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INFORME LEGAL 001-2015 PARA LA 
AGENCIA DE PUBLICIDAD LEO BURNET 

IBERIA 

A: Eugenia de la Villa de Cincunegui (Ejecutiva de cuentas) 

DE: Asesor legal externo Mario de la Pena Triguero (Abogado Tic) 



ASUNTO:LA LEGALIDAD EN LOS EMPLAZAMIENTOS DE PRODUCTOS 



l.-CONSULTA 



La agencia de publicidad Leo Burnett ha observado como cada ano los 
anunciantes reducen su inversiones en publicidad convencional para emplear 
esos fondos en metodos de publicidad mas novedosos, baratos y efectivos 
como el emplazamiento del producto. Leo Burnett siempre ha estado a la 
vanguardia en cuanto comunicaciones comerciales se refiere, por ello para 
diferenciarse del resto de agendas quiere destinar una parte de sus empleados 
para que se especialicen en la colocacion de productos, marcas, logos o 
servicios en los espacios deseados por los anunciantes. 

Cuando empezaron a trabajar en este metodo de publicidad no 
convencional pronto comenzaron a surgirles dudas con respecto a la legalidad 
de esta modalidad publicitaria. En particular los Directivos se plantearon las 
posibles perdidas de clientes por el riesgo de ser sancionados por catalogar 
como publicidad encubierta las colocaciones. 
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Con tal finalidad, con fecha 15 de abril de 2015,solicitan la emision de este 
informe para que sirva a los trabajadores de Leo Burnett de guia a la hora de 

realizar emplazamientos de productos cumpliendo con la legislacion vigente 
para asi aportar la maxima fiabilidad a todos los anunciantes que acudan y 
confien en Leo Burnett para el emplazamientos de productos. 

FECHA : 15 de abril de 2015 



ii.-anAlisis 



1.INTRODUCCION 



El actor principal bebe una Pepsi mientras mira quien le llama a su 
Smartphone Sony. Sale a la calle y se sube a su deportivo de la marca Aston 
Martin el cual descapota tras ponerse unas gafas de sol Ray-Ban. Esta escena 
no existe, pero hemos visto numerosos casos muy similares en peliculas. 




En algun momento un 
personaje se toma un cafe en 
un Starbucks. ^Necesidades 
del guion o publicidad? En 
muchas ocasionas el guion 
necesita de ciertos logos o 
marcas para darle cotidianidad 
y realidad a la historia pero no 
nos enganemos, normalmente 

IMAGEN OBTENIDA EL 29/06/2015 EN: http://elcondensadordefluzo.blogs.fotogramas.esl ^ 

la introduccion de estos logos 
es simplemente la respuesta al pago de un dinero por el anunciante. Desde 
hace anos, cada vez es mas habitual que las grandes marcas coloquen su 
producto en peliculas y series que llegan a millones de espectadores. 
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No es posible desconocer, que desde hace tiempo, es usual que nos 
levantemos del sofa cuando Mega la publicidad- nos aburre, la consideramos 
excesiva, no nos interesa, realizamos otras actividades, etc.-, pero 
normalmente pasara desapercibido cuando nos introduzcan publicidad en la 
propia pelicula. Asi, cuando un actor aparece en escena con una ropa de una 
determinada marca o pide una 
marca concreta de bebida para 
refrescarse, o utiliza un coche 
determinado, etc.. 

Cada dia es mas complicado 
difundir un mensaje publicitario 
que cumpla con sus objetivos y 
llegue a su “target". Con el 
desarrollo tecnologico y la entrada 
del mando a distancia a finales 
de los anos 80 se produjo un 
fenomeno hasta entonces 
desconocido, el zapping, fenomeno que hizo que el medio lider en cuanto a 
publicidad se refiere, sufriera un duro traspies. Hasta la creacion del mando a 
distancia los anunciantes podian asegurarse que los anuncios cumplirian con 
su finalidad. Pocas eran las personas que cuando llegaba la publicidad viendo 
su serie favorita se levantaban a cambiar de canal. Tras la introduccion del 
control remoto la publicidad perdio fuerza. Ese artilugio junto con otros inventos 
tecnologicos como la doble ventana o la fragmentacion del publico al aumentar 
el numero de canales hicieron que perdiera mucha fuerza el anuncio 
convencional. 




IMAGEN OBTENIDA EL 26/06/2015 EN LA WEB: http://busaca.com 



El consumidor cada vez demanda mas contenidos perdiendo importancia 
el medio (Tablet, movil, Pc, Tv...) y ganando el momento de eleccion de verlos. 
A los usuarios lo que les importa es elegir el momento en que ver los 
contenidos y le importa muy poco en que medio lo haga. Queda claro que la 
comunicacion audiovisual ha sufrido un tremendo cambio en los ultimos anos y 
por supuesto la publicidad ha tenido que adaptarse a este cambio. 
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Cada vez el publico recibe mayor numero de informacion comercial siendo 
completamente imposible que una persona pueda atender tantos mensajes, 
por ello podemos decir que los consumidores se estan inmunizando para 
protegerse del aluvion de publicidad que cada dia le llueven. El consumidor ha 
desarrollado una coraza que en cuanto detecta cualquier mensaje con fines 
comerciales desactive inmediatamente su atencion . 

Para traspasar esta coraza y poder llegar de nuevo al publico objetivo 
existian dos alternativas: 

-Reducir el numero de impactos publicitarios para que los consumidores 
bajaran la guardia y poco a poco comenzaran de nuevo a prestar atencion a los 
anuncios. Esta idea que no es nada descabellada y cuando se la plantee a 
Eugenia de la Villa junto con la cupula directiva me dieron la razon. Para una 
agenda como Leo Burnett esta opcion seria la ideal ya que deberian de realizar 
muchos menos anuncios ganando la calidad de estos debido a que tendrian 
mas tiempo para desarrollarlos. Con esta alternativa los medios podrian seguir 
ingresando la misma cantidad de dinero, lo unico que tendrian que hacer era 
reducir el numero de anuncios y aumentar el precio. Una agencia de publicidad 
poco puede hacer al respecto, son los prestadores de servicios vinculados al 
sector audiovisual quienes deberian de apostar por reducir los anuncios para 
aumentar su calidad y precio. 

-Otra opcion seria buscar nuevas modalidades publicitarias a las que el 
consumidor no este acostumbrado y por lo tanto consigan lograr el impacto 
deseado por los anunciantes. 

Una de estas modalidades es el emplazamiento de producto (en adelante 
EP) que es la colocacion de marcas publicitarias perfectamente identificables 
dentro de la serie o pelicula en cuestion. Leo Burnett es consciente de que el 
desarrollo de estos metodos alternatives de publicidad si esta en sus manos, 
por ello su ejecutiva de cuentas Eugenia de la Villa, antes de crear un equipo 
de especialistas en la materia opto por solicitar este informe para conocer todo 
el desarrollo legislative del EP. 
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El caracter innovador, junto con su gran efectividad hace que esta 
modalidad de publicidad este cada dia mas en el punto de mira de las centrales 
de medios de comunicacion, agendas de publicidad y medios de comunicacion. 

Resulta muy significativo el estudio realizado por Juan Manuel de Toro 
“Analisis del comportamiento de la audiencia en television: cuantificacion del 
zapping activo y sus variables condicionantes” sobre la frecuencia en que se 
cambia de canal en funcion de los horarios. El estudio senala hasta que punto 
puede llegar el consumidor con tal de no soportar la publicidad convencional.En 
este sentido destaca el citado autor que: 

“El numero de veces que cada individuo cambia de canal es, cuando menos, llamativo; y 
se estructura de la siguiente manera: 

-Por la manana (07:30 - 14:00), la audiencia produce, en media, un cambio de canal cada 
1, 62 minutos. 

-Durante la sobremesa (14:00 - 17:00), el numero de cambios desciende a uno cada 7,35 
minutos. 

-Por la tarde (17:00 - 20:30), un cambio de canal cada 4,39 minutos. 

-Durante la noche (20:30 - 24:00), cada 5,38 minutos. 

-En la madrugada (24:00 - 02:15), la audiencia cambia de canal cada 4,21 minutos.” 1 



1 Toro, Juan Manuel de, "Analisis del comportamiento de la audiencia en television: 
cuantificacion del zapping activo y sus variables condicionantes", tesis doctoral, IESE, 
Universidad de Navarra.1997 
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1.2Jmportancia deL informeLeo Burnett 



La publicidad cada ano mueve mas dinero, adquiriendo mayor importancia 
a la hora de mantener y fidelizar al publico. La forma mas comun de 
diferenciarse unas marcas de otras es mediante la comunicacion comercial, 
acertar en el mensaje es de vital importancia, un uso correcto sera la 
consecuencia de una propicia cuenta de resultados a fin de ano. En este 
sentido, es preciso senalar que las empresas ofrecen productos muy similares, 
siendo en algunas ocasiones su mensaje publicitario el unico aspecto 
diferenciador. Que las empresas dependen cada dia mas de sus campanas 
para diferenciarse de la competencia es un hecho. 

En la actualidad es 
mas rentable que una 
empresa invierta en 
publicidad que en mejorar 
la calidad de su 
productos. El ejemplo mas 
claro que consolida esta 
ultima afirmacion es New 
balance, una marca 
francesa de deporte que 
hasta hace dos anos 
destinaba un 80% de su 
presupuesto reservado a 
gastos a innovar y mejorar 
su calzado de alta 
competition. Hace dos 
anos cambio su politica y 
comenzo a destinar un 
20% a innovar y un 80% a 
publicidad, es decir al 

IMAGEN OBTENIDA EL 1 5/06/201 5 EN: http://es.coloribus.com/archivo-de-publitidad-y-anuncios 
contrario d6 Como lo online/new-balance-footwear-anton-canary-islands- 1 7589805/ 

habian hecho siempre. 



IT'S LIKE RUNNING. 
ONLY MORE 
INTERESTING. 







La Palma. Canary Islands. lOO- meter 
world record attempt down the side 
of a volcano. Bemuse anyone can do 
it on a track. This is Anton Krupicka. 



youtube.com/new balance 
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^Cual ha sido el resultado? Realmente importante dado que han han 
multiplicado sus ingresos por tres, si bien es verdad que por un lado han 
perdido o lo estan haciendo a las personas de la alta competicion como 
triatletas, corredores de maraton etc, pero han ganado al publico convencional 
ofreciendo un producto sin apenas tecnologia para el uso diario, han creado 
una zapatilla simple que la ha comprado masivamente todo el publico. No me 
cabe ninguna duda que la modificacion en la cuantia de inversion publicitaria ha 
sido la responsable del cambio de esta tendencia, New balance ahora mismo 
hace un producto peor que el de hace anos pero su cuenta de resultados es la 
mejor de su historia, con este ejemplo se vislumbra claramente hasta donde 
puede ser capaz de llegar la publicidad si se acierta con el mensaje. 

Este informe tiene una gran importancia debido a que el EP en la 
actualidad y es el metodo mas efectivo, barato y rentable para obtener unos 
beneficios a corto plazo. 

Hay que tener en cuenta que los publicos son cada vez mas complejos por 
lo tanto es mas dificil que los anunciantes logren sus objetivos. Los 
espectadores estan mas fragmentados debido a la enorme oferta existente de 
series peliculas programas documentales etc. 

Se trata de publicos complejos que saben mas del mundo publicitario, junto 
con entornos mas fragmentados, hacen que se multiplique la dificultad de que 
un mensaje cumpla con sus objetivos. 

La saturacion del publico ha llegado a extremos maximos logrando que la 
efectividad de los mensajes sea minima. Es imprescindible la innovacion y el 
enfoque hacia nuevas 
formas de transmision del 
mensaje comercial.EI 
espectador quiere 
sentirse protagonista de 
sus decisiones y no saber 
que es manipulado por 
anunciantes y cadenas 
televisivas, quiere ser quien decida cuando y donde ver los contenidos 




Imagen de la web www.masspeople.com 29/06/2015 
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seleccionados, sin tener que estar a expensas de que un canal de television 
quiera emitir el contenido deseado interrumpiendole la emision con numerosos 
cortes publicitarios. 

Los estudios que se han realizado sobre la tendencia de estas nuevas 
formas de publicidad son muy alentadores, nos dicen que el rumbo de la 
publicidad va hacia formas como el EP, metodos de comunicacion comercial 
englobada como publicidad no convencional o below the line. 
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